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Philippe Starckè un designer
ma ancheunmarchio. Teneac-

corgi perché fai fatica a chia-

marlo solo con il cognome,co-

me chiamaresolo Colala Coca-

Cola. Non funziona. Lui è statoil

primo a proporsi così nel suo
settore,a diventarebrand.L Ita-

lia lo ha lanciato, in particolare
un imprenditore come Enrico
Balericheper primo ha creduto
in quel giovane francesee ha

messoinproduzioneun suopez-

zo. Dopo è statoun susseguirsi

di richieste e il successoèarriva-

to.
In ordinedi tempo, il suo ulti-

mo incontro con un’azienda ita-

liana riguarda il legno e la mae-

stria di Bottega Ghianda. Ro-

meo Sozzi,cheneè il proprieta-

rio, ha lavoratoquattroanni con
Starck intorno a una boiserie

presentatadi recentea Milano.

Quattro anni per produrla, per

capirecomerendereattuale un
concettosettecentescolavoran-

do su misure e diverse essenze
unite insieme con in mezzo teli

di lino, comesi faceva un tem-

po.
L’Italia èancoraunpuntodi ri-

ferimento nel designdi quali-

tà. Perché?
«Perchénonc’è nessunoalmon-

do comegli imprenditori italia-

ni. Io sonofranceseesonouno
dei designerpiù importanti. E

saperché? Perchéchi mette in

produzione i miei lavori è italia-

no».

Perché gli italiani sono così
speciali?
«In Francianonc’è nessunoco-

me loro, nessunoin Inghilterra,
nessunodanessunaparte.Nien-

te di serio neanchenegli Stati

Uniti, nulla della qualità che c’è
in Italia. Sono i migliori perché
hannocultura, parlanodi pro-

dotto e di come quel prodotto
si inseriscenella cultura delde-

sign, nellastoria deldesign e co-

se del genere.Ecco, i produttori
italiani guardano alla qualità. È
vero, ci sonotantenuoveazien-

de nel mondo che si affacciano

sul mercatoperchéhanno visto
checen’è tantoevogliono gua-

dagnare tanti soldi. Masaqual è
la differenza? Che la maggior

partedegli imprenditori italiani
cheproduconoi miei lavori non

parladi denaroe di soldi e nes-

suno di loro parladi marketing.



In passatoil designera guidato
da meno di dieci geni mentre
ora ci sonodieci milioni di per-

sone. Tra dieci milioni di perso-

ne c’è del genioe la difficoltà è

cometirarlo fuori da unamassa
cosìgrande.Il futuro èdiversifi-

cato. Non c’è più un trend,
un’azienda,un design. Ognuno

hail suotrend. Ogni trendha i

suoi designer.Ogni designer ha
i suoi clienti e cosedel genere.
Eovviamente questopuòporta-

re belle o bruttesorprese.Il ruo-

lo dell’imprenditore è controlla-

re la qualità, verificare cosa è

statofattoe comeèstatofatto.
Perchéquando c’è l atomizza-

zione della creatività, tutti sono
liberi e possonofare qualcosa

di bello o di debole».
Cosaconsiglia a un giovane
che voglia diventare Philippe
Starck?
«Intantoèunacattivaidea voler

diventare qualcuno che esiste
già. Perchéla mia storia èstret-

tamente legataal passatoe i pa-

rametri cambiano invece ogni

minuto. Un ragazzino di 17anni
ogginonpuòpensarecomeme
perchésepensacomemeè inu-

tile. Devecapireinuovi parame-

tri delmondo, l’ecologia soprat-

tutto, lasociologia, l’economia,
il sesso,la politica. Devepensa-

re con la sua testa.Il consiglio

generaleè di non leggere rivi-

ste, nonascoltareciòchele per-

sone gli dicono, di lavorare da
solo e non in squadra,e di fare
ciò che pensae che crede.An-

che se le personenon lo capi-

scono, lo faccia!».
Èquellocheha fatto lei, no?
«Oggi possiamo dire cheho un

certosuccessoma tanti anni fa
nessunovoleva ciò che facevo.

E nonèchehocontinuato a far-

lo soloperchéeroostinato,sem-

plicemente avevo le mie idee e

sapevoche eranole ideegiu-

ste. Eccoperchél’ho fatto, fino
a quando il tempomi ha rag-

giunto ».

Bella espressione.Lei era in
anticipo coi tempi?
«Il problema principale èavere

le ideegiusteal momento giu-

sto, non dopo ma nemmeno
troppoprima. Io, con i miei sog-
getti, ero tra i 20 e i 15 anni in

anticipo e quandoseiunvisiona-

rio non è facile poi mangiare.

Ora continuo a fare coseper il
futuro e molto spessosono in

anticipo. Nella mia carriera ho
avuto idee incredibili cheperò
non hannofunzionato».

Qualcheesempio?
«Ho inventato lo smartwatch40
anni fa. Holottatoper l’ecologia
50 anni fa. Ho creatoun azien-
da di cibo biologico 30 anni fa.
Ho fatto il primo brand vegeta-

riano di carbone ecologico e
bio 20o30anni fa.Eho fatto un
catalogo “ goodgood,il nopro-

duct per il noclient” cheè stato
un disastro completo. O me-

glio, nonundisastro perchétan-

te personeeranod’accordocon
me manonc’era mercato. Ho ri-

cevuto più di 300milalettere di

personechedicevano: “ credia-

mo in te”. Ma non era abbastan-

za per fare un mercato.Mentre

oggi quello è il mercato».
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Bottega Ghianda ha apertoun nuovo store a Milano e inaugurato la partnershipcon Philippe Starck, qui ripreso proprio con la boiserie che firma


